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度数 13 19 112 122
各操作確認内での割合
（％）
4.3％ 6.3％ 37.0％ 40.3％
成功
度数 290 284 191 181
各操作確認内での割合
（％）
95.7％ 93.7％ 63.0％ 59.7％
合計 度数 303 303 303 303
割合（％） 100.0％ 100.0％ 100.0％ 100.0％
結果である。表からは､ スタイリングの主効果に有意な傾向がみられるが
（F (2, 141) ＝2.751, p＝.067)､ 専属モデルの主効果は見られず（F (2, 141)
＝1.872, p＝.158)､ また専属モデルとスタイリングの交互作用効果も見られ
なかった（F (4, 141) ＝.295, p＝.881)。したがって､ 仮説２は支持されたが､
仮説１と仮説３は棄却された。図３１には､ 各女性誌ブランドらしさに対
する各女性誌ブランドのスタイリングにおける違いが示されている｡『non・





自由度 平均平方 Ｆ値 有意確率
修正モデル 6.684a 8 .835 1.456 .179
切片 2060.809 1 2060.809 3590.354 .000
モデル 2.149 2 .075 1.872 .158
スタイリング 3.159 2 1.579 2.751 .067
モデル×スタイリング .678 4 .169 .295 .881







自由度 平均平方 Ｆ値 有意確率
修正モデル 61.992a 8 7.749 3.259 .005
切片 712.310 1 712.310 299.577 .000
モデル 16.517 2 8.259 3.473 .039
スタイリング 34.890 2 17.445 7.337 .002
モデル×スタイリング 3.994 4 .998 .420 .793






る。表からは､ 専属モデルの主効果（F (2, 49) ＝3.473, p＝.039)､ スタイリ
ングの主効果が見られた（F (2, 49) ＝7.337, p＝.002)。しかし､ 専属モデル






自由度 平均平方 Ｆ値 有意確率
修正モデル 51.075a 8 6.384 4.390 .001
切片 557.815 1 557.815 383.527 .000
モデル 3.584 2 1.792 1.232 .305
スタイリング 47.327 2 23.663 16.270 .000
モデル×スタイリング 13.468 4 3.367 2.315 .078







自由度 平均平方 Ｆ値 有意確率
修正モデル 63.663a 8 7.958 3.532 .003
切片 714.668 1 714.668 317.216 .000
モデル 7.501 2 3.750 1.665 .201
スタイリング 50.419 2 25.209 11.190 .000
モデル×スタイリング 1.643 4 .411 .182 .946








る。表からは､ 専属モデルの主効果は見られなかったが（F (2, 33) ＝1.232,
p＝.305)､ スタイリングの主効果が見られ（F (2, 33) ＝16.270, p＝.000)､
専属モデルとスタイリングの交互作用効果に有意な傾向が見られた（F





らは､ スタイリングの主効果は見られたが（F (2, 44) ＝11.190, p＝.000)､


































































































専属モデルの主効果（F (2, 44) ＝1.665, p＝.201)､ 専属モデルとスタイリン
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